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Resumen: Este análisis, en términos generales, 
revisa y da una mirada a los avances positivos 
de este importante tema y de cómo y por qué 
este se gestó, destacando las declaraciones más 
interesantes y decidoras encontradas tanto en 
las publicaciones académicas, como en las de 
opinión pública y en términos globales, eviden-
ciando etapas en décadas de su utilización y la 
función de la profesión del publicista respecto al 
tema y como tal su rol protagónico en la realiza-
ción de mensajes y estereotipos publicitarios.
Palabras claves: publicidad, estereotipos, cosifi-
cación de la mujer, sexismo.
Abstract: this analysis in general terms reviews 
and takes a look at the positive developments 
of this important topic and how and why it was 
conceived, highlighting the most interesting and 
decisive statements found in what is published 
in academic and public opinion terms global. 
Evidencing stages in decades of its use and the 
function of the profession of the publicist with 
respect to the subject and as such its leading role 
in the realization of messages and advertising 
stereotypes.
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la cosificación de la m
ujer en la publicidad.
Introducción
la publicidad es un fenómeno al cual estamos ex-
puestos todos, la presencia de avisos y mensajes 
publicitarios están en casi todas partes, y en esta 
investigación acerca de la cosificación y el rol de la 
mujer en la publicidad descubrimos que se ha es-
crito bastante a la fecha y en hora buena ya que a 
través de las últimas décadas y en términos de re-
flexión y análisis se ha abordado directamente si es 
necesario la imagen erotizada de la mujer para pu-
blicitar y vender todo tipo de productos o servicios. 
Esta es la primera lógica ocupada, el gancho aso-
ciado a un producto o servicio, el cual también en-
contramos en productos para niños, cuando se les 
ofrece algún tipo de comida asociada a un dibujo 
animado o a un juguete a esto se le denomina gan-
cho comercial.
la siguiente investigación tiene como propósito el 
evidenciar algún tipo de avance respecto a nuestra 





1. f. Cualidad o estado de público. 
2. f. Conjunto de medios que se emplean para divul-
gar o extender la noticia de las cosas o delos hechos.
3. f. Divulgación de noticias o anuncios de carácter 
comercial para atraer a posibles compradores, es-
pectadores, usuarios.
(Real Academia Española, 2018)
Destape cultural
El primer impulso es ahondar en identificar el desta-
pe que en nuestra sociedad en algún momento de su 
historia planteo, como posible y aceptado el poder 
publicar más piel y más connotaciones sensuales y 
provocativas ligados a la venta de productos, hasta 
ahí no debería existir mayor problema en las culturas 
occidentales si lo que está publicitando es ropa inte-
rior o trajes de baño.
En los años sesenta sucede con el cine y las revistas, 
estas publicaciones son enmarcadas en lo erótico y 
sensual tomando como tendencia progresista el des-
tape para a ambos sexos en la expresión y liberación 
vivida en esos años. 
la prensa escrita tiene su minuto de oro, con la 
consolidación de revistas para caballeros, en los 
años 70, las cuales estaban en un inicio tipifica-
das como revistas para adultos con fotografías de 
glamour. Donde se abrió un gran mercado suculento 
en ventas que hizo que las divisas de estas revistas 
consideradas de colección, fueran millonarias, con 
esto, sus distintas expresiones formatos y calidades 
de producción. Entonces bajo el alero de la industria 
del entretenimiento se presenta en la cotidianeidad 
de un nuevo mercado, el de la mujer como objeto 
sexual.
la opinión pública de la época estaba dividida, algu-
nos detractores y moralistas y otros valorando una li-
beración sexual y visual bajo la libertad de expresión 
y de un consumidor y público adulto con criterio for-
mado. la revista que hoy ya es un imperio, Playboy e 
icono popular para algunos, no era solo de semides-
nudos:
“En el debate sobre los contenidos de Playboy, que 
siempre los hubo entre partidarios y detractores, hay 
que hacer constar que pese a la denostada frivolidad 
de los desnudos entrevistos y al desfile de lencerías 
de fantasía, no todo era carne mortal o carne ange-
lical. Junto a ellos solían aparecer entrevistados y co-
laboradores de altura, desde García Márquez a Roald 
Dahl, desde Ian Fleming a Ray Bradbury, desde Vla-
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dimir nabokov a norman Mailer. y es que la revista 
tiene una larga y loable tradición literaria, ya que ha 
publicado cuentos y relatos de autores reconocidos 
como John Steinbeck, Jack Kerouac, Arthur C. Clar-
ke, Margaret Atwood y Haruki Murakami. Por eso, la 
afirmación de Hefner, de que su revista sin las chicas, 
sería sólo una revista literaria”. (Rivero Serrano, 2017)
El propio creador de la revista Playboy declara que 
su revista sin las chicas seria solo una revista literaria, 
pero su alto volumen en ventas la posiciona como la 
revista más exitosa durante décadas, esto nos devela 
la condición de gancho de venta, el hecho de ocupar 
a las chicas como el afirmó, pero debemos evidenciar 
que es una época en que la alusión al destape sexual 
y cultural fue un signo de modernidad y tendencia 
social. la revista por otra parte no se hubiese vendido 
por tener solo interesantes entrevistados.
Al éxito de la popular revista se sumaron muchas ten-
dencias y formatos, desde los artistas visuales, gráfi-
cos, el cine, la tv y casi todo medio de comunicación. 
Entonces la tendencia al destape se hizo parte de 
la cultura global y la publicidad no se quedó atrás. 
Pero el problema no está en el destape cultural y las 
desinhibiciones de la época. El tema implica que ele-
mentos en mi composición ocupo para vender. Cuan-
do un publicista creativo e innovador decide que una 
mujer bella, escultural y joven sea la que en traje de 
baño trae la cerveza, el perfume o la crema de afeitar 
al varón, esta descripción solo como para referenciar 
las tantas prácticas que finalmente convierten en una 
cosa o un objeto a la mujer.  
Cosificación
Aquí es donde existe un punto de inflexión en la cul-
tura popular, en el acto casi natural de la normaliza-
ción de la cosificación del cuerpo femenino y en me-
nos casos el masculino, siendo mucho más frecuente 
y marcado el caso de la mujer.
la cosificación debe ser entendida como la represen-
tación de una persona como objeto o cosa y enten-
diendo su intención y contexto erótico se acuña el 
termino cosificación de la mujer, ignorando sus cua-
lidades intelectuales e interpretativas generando un 
estereotipo muy marcado en nuestra sociedad.
Si bien el género masculino no quedo fuera del con-
cepto ya que probablemente lo primero que imagi-
namos si debemos publicitar ropa interior masculina 
es un joven bien dotado y musculoso, claro que tam-
bién se ha cosificado al hombre estando presente en 
algunas imágenes que denotan el cuerpo o parte de 
él como un ‘objeto’ pero ocurre en menor grado y con 
menos humillación y denigración.
Por lo tanto, la condición de la representación de 
dominio y subyugación es el componente que nos 
transmite de manera más patente y presente el ter-
mino objetual, trofeo quizás pensando en que la mu-
jer quiso y quiere ser un trofeo.
Fuente: https://orbitadiversa.wordpress.com/2013/01/28/
cosificacion-sexual/








Una visión retorcida es decir mal concebida de lo 
que cada ser humano quiere de sí mismo lo cual 
nuevamente la y lo convierte en estereotipo. 
 
las imágenes transmiten mensajes, que mayorita-
riamente son explícitos y en la publicidad a nivel 
mundial nos muestran el despersonificar, muchas 
veces al trozar partes del cuerpo femenino transfor-
marlo en un mero objeto de deseo. 
también están llenas de connotaciones sexuales 
que casi nunca tienen que ver con el uso y servicio 
de lo publicitado convirtiéndose en una burda re-
presentación.
En la intención de hacer una revisión de material 
visual publicitario cualquier usuario de la internet 
se encontrará con un sinfín de material en donde se 
erotiza a las modelos con poses explicitas que ge-
neralmente no guardan relación con la actividad se-
xual entre un hombre y una mujer sino todo lo con-
trario se extrapola a dimensiones de uso y desecho. 
Algunas declaraciones importantes
Sabemos del concepto de cosificación de la mujer en 
los medios masivos, pues bien, este no es un tema 
nuevo y es evidenciado inclusive en la historia del ser 
humano. ya en la Ilustración Francesa en los siglos 
XVII y XVIII se generó un intenso debate sobre la fun-
ción de la mujer en representaciones artísticas.
En donde la mujer comenzó a participar de debates 
de género. En la pintura se insinuaba que los pechos 
femeninos era un tema que por lo demás tenía un 
propósito estético y representativo.
“Durante la Ilustración Francesa en los siglos XVII y 
XVIII se generó el debate sobre la función de los pe-
chos femeninos. 
En la obra de teatro de Alexandre Guillaume Mous-
lier de Moissy de 1771
 “la Verdadera Madre”, el personaje principal feme-
nino reprocha a su marido tratarla como un simple 
objeto de gratificación sexual: 
“¿Son tus sentidos tan burdos como para considerar 
estos pechos –respetables tesoros de la naturaleza – 
como simples adornos, destinados a ornamentar el 
pecho de las mujeres?” (Bollosapiens, 2013) 
Pero claro es natural que el arte y la representación de 
mujeres y hombres y todas sus expresiones se amen 
y se odien, conviviendo bajo la premisa del arte, pero 
lejos muy lejos del arte, vive el oficio de vender bajo 
el avisaje visual y sus pretensiones mercantiles.
UNESCO
la Unesco entidad, que tiene como objetivo contri-
buir a la paz y la seguridad en el mundo promovien-
do la educación, la ciencia, la cultura y las comuni-
caciones.
 Declara que la importancia de la publicidad en la 
evaluación del modo en que los medios de comuni-
cación afectan a la posición social de las mujeres no 
necesita más argumentos.
la publicidad tiene una importancia vital para el 
funcionamiento sostenido de los medios de comu-
nicación, que dependen económicamente de ella. 
los anunciantes recurren a los medios de comuni-
cación para maximizar el potencial de venta de sus 
productos. las mujeres figuran en ese proceso de 
dos maneras: como los/as consumidores más soli-
citados y como instrumentos de persuasión. (Ceule-
mans y Fauconnier,1981) 
Parte de la belleza.
la persuasión para un adulto debería ser el entendi-
miento de lo que le sirve más o en rigor lo beneficia, 
le trae beneficios. Cruzando el concepto de benefi-
cio el obtener más mujeres o ser exitoso con ellas.
la cosificación de la m
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El doctor Ramón Calderón nos brinda un brevísimo 
pero interesante trabajo en el que reflexiona en tor-
no al concepto de belleza y la cirugía a lo largo de 
la historia, además de reivindicar la cirugía estética 
como fuente de bienestar psicológico, por tanto, 
fuente de salud, y parte de las artes plásticas. Si en 
dichas artes un elemento esencial es la búsqueda 
de la belleza ¿por qué se pone en cuestión que di-
cha rama de la medicina busque lo mismo?
En el último trabajo, a cargo de Alejandra Walzer, se 
constata el enorme parecido en muchas de las téc-
nicas audiovisuales y estilísticas que se producen 
en torno al mundo de la publicidad, sobre todo de 
productos estéticos, y la pornografía. El estudio co-
mienza con un repaso de la representación del rosto 
y la enorme importancia del mismo hasta la llegada 
de la publicidad y la pornografía. Ambas borran al 
sujeto, lo trocean y desvinculan de la persona para 
incrementar los beneficios de boyantes industrias, 
en ambos casos con las mujeres como grandes con-
sumidoras, apoyadas en muchos casos por algunas 
de las grandes corporaciones bancarias, que ven en 
la pornografía otra obscena fuente de ingresos. 
Interesante es quedarse con la reflexión presente en 
el trabajo de la profesora Walzer en la que afirma que:
“no hay belleza en la publicidad de productos de 
belleza, como no hay erotismo en el cine porno”. (Ci-
tado en Zamora, 2013.)  
Una gran interrogante
Entonces una de las preguntas que surge con fuerza 
en el debate es: 
¿Por qué los estereotipos de belleza irrumpen con 
tanta fuerza en el mensaje visual, asociados a un 
producto o servicio?
¿no es el mismo mensaje si no ocupamos el deno-
minado gancho comercial? ¿Venderemos menos?
Por largo tiempo y al parecer llegó para quedarse 
el concepto de ocupar cuerpos femeninos, como la 
fórmula del éxito, unas súper ventas o simplemente 
una pieza publicitaria exitosa en la que varios perso-
najes del ámbito publicitario no dudaron en enten-
der que están haciendo una buena campaña.
y así una suma y sigue con varias versiones de lo 
mismo, si compras este producto ya ves lo que ga-
narás.
la cosificación de la mujer despierta con fuerza bajo 
el movimiento del feminismo de la llamada segun-
da ola feminista, en los años setenta, también fue 
llamada objetivación de la mujer, mujer objeto. la 
historia y mirada crítica de parte del público feme-
nino comienza a tomar fuerza en estos años, los se-
tentas dejando atrás el glamour de los sesenta que 
a nadie le interesa mantener debido a lo innecesario 
y alejado de la realidad del día a día. (McArthur y 
Resko, 1975)
Malas prácticas
la mayoría de los estudios evidenciaban practicas 
puntualmente sexistas, y una lista de representa-
ciones en donde simplemente se denigra a la mu-
jer y se hace patente la discriminación, inclusive al-
gunas gráficas apuntan a la violencia y supremacía 
de género. Es por esto que el concepto de ‘mujer 
objeto’ fue tomando fuerza para identificar la co-
sificación de manera puntual ya que la publicidad 
en forma de algún insipiente avance no fue más 
tan explícita en el sexismo demostrado, pero las 
prácticas de gancho sexual continuaban y conti-
núan a la fecha.
“los resultados evidencian diferencias en el trato 
del género dentro de los comerciales, apareciendo 
más figuras femeninas en escenarios privados (ho-
gar) y masculinas en escenarios públicos. En cuan-
to al nivel de sexismo, el 48% evidenció alto nivel 
de sexismo, utilizando estereotipos de mujer sexi 








y ama de casa, con representaciones femeninas de 
objeto decorativo o en roles de dependencia.” (Ve-
landia, 2014)
El panorama no cambia mucho para las décadas 
venideras debido a una normalización de la situa-
ción y al factor decisivo del éxito de una campaña 
publicitaria. Porque fueron exitosas en la época. 
En esos mismos años, en 1975 se comenzó a gestar 
en los Estados Unidos un movimiento social, más 
radical donde una de sus grandes luchas fue por 
parte del de las mujeres, el de ser más empáticas 
con su propio género con el objetivo de educar a 
las nuevas generaciones en la igualdad de género 
y de derechos. Se comenzaron a ver los primeros 
carteles de equality. 
la publicidad fue severamente interpelada, en el 
marco de sus responsabilidad ética y social. Comu-
nicando a la sociedad el rol de importancia que 
cumple. la publicidad es un agente emisor que 
genera tendencias, moldea estereotipos e inclusi-
ve convence al consumidor de que es lo correcto 
para él y su vida. la publicidad es relevante para la 
sociedad y produce efectos en su discurso. Enton-
ces, si afecta en la vida cotidiana y las relaciones 
interpersonales, hablamos de creencias y hábitos, 
en lo que creemos y que vemos como lo ‘normal’.
Así las décadas de los años ochenta y noventa se 
vieron muy marcadas por campañas que arreme-
tían con los estereotipos, distintos anuncios que 
presentan productos para hombres y la joven chi-
ca carente de otros atributos que no sean sexuales. 
y por otra parte se denotan grandes diferencias en 
los mensajes implícitos, se coloca a la mujer en un 
rol de dueña de casa sin ningún tipo de protago-
nismo social, entonces ellas compran detergentes 
y ellos automóviles por citar el fenómeno domi-
nante en ambas décadas.
“los resultados de nuestro análisis de la publicidad 
en la prensa escrita y en la televisión confirman al-
gunas de las afirmaciones que hacíamos en la fun-
damentación del estudio. Así se constata que las 
nuevas representaciones femeninas y masculinas 
continúan coexistiendo con los estereotipos sexis-
tas que se han creado tradicionalmente alrededor 
de la mujer.” (Espín lópez, Marín Gracia, Rodríguez 
lajo, 2006) Así en 2006 en el marco de un nuevo 
siglo estas prácticas quedarían muy atrás y serian 
miradas como parte de una época y su evolución.
El estudio de lópez (2006), se destaca como uno de 
los análisis más serios y decisivos de habla hispana 
con varias traducciones a otros idiomas, por sus fuer-
tes y decisivas conclusiones del tema que hicieron re-
accionar a la sociedad hispano parlante la cual se ha 
conformado por sociedades patriarcales y machistas:
Fuente: https://itercriminisblog.com/index.php/publici-
dad-objeto-sexual-womannoobjects/
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“-la construcción de significados simbólicos por par-
te de la publicidad se elabora por medio de recursos 
denotativos que hay que trascender para acceder a 
los sistemas de referencia connotativos implícitos en 
el mensaje publicitario.
-las prácticas discursivas de la publicidad violenta 
apuntalan y refuerzan estereotipos que se oponen a 
las normas éticas y deontológicas promovidas por di-
ferentes organismos internacionales”.  (lópez, 2003: 
36-37.)
Estas conclusiones en extenso son la declaración for-
mal de la intensión de visibilizar el problema en la Es-
paña de los años 2000, se plantea como un tema país 
y más allá un tema a nivel global, con apoyo de OnG 
europeas y reabriendo el debate en países de habla 
hispana.
Comienzan las reacciones positivas al cambio
“El Instituto de la Mujer cuenta desde 1994 con el Ob-
servatorio de la Publicidad dentro del marco de ac-
tuaciones y objetivos determinados en el III Plan de 
Igualdad entre hombres y mujeres aprobado para el 
periodo 1997-2000.
Este Observatorio es un foro de observación, análisis 
y canalización de las denuncias originadas por pu-
blicidad sexista que aparezca en cualquier medio de 
comunicación y tiene por objetivo reivindicar el dere-
cho a la igualdad de trato de ambos sexos, reconoci-
do en la Constitución Española y en la ley General de 
Publicidad que establece la difusión de una imagen 
social de las mujeres ajustada a su realidad actual.” 
(lópez, 2003:81) 
Se establece como un tema mundial, pero se debe 
legislar o dar las directrices desde cada nación o iden-
tidad que deba colegiar y dar normativa de ética y 
moral.
Consejo de Autorregulación y Ética Publicitaria - CO-
nAR Chile.
En nuestro país existe una entidad que regula las ma-
las prácticas publicitarias.
El Código Chileno de Ética Publicitaria confeccionado 
por COnAR en su última versión del año 2018 declara 
que la Publicidad es:
“toda forma de comunicación dirigida al público o 
a un segmento del mismo con el propósito de infor-
mar o influir en sus opiniones o conductas, a través 
de cualquier canal, plataforma o medio de comuni-
cación, incluyendo promociones, patrocinios y place-
ments, así como el marketing directo y basado en da-
tos, y otras actividades o eventos realizados con fines 
comerciales y/o de competir con otras alternativas.” 
(COnAR Chile, 2018:9)
En su artículo segundo, sobre representaciones de 
género y estereotipos, está estipulado: 
“los mensajes publicitarios deben evitar afirmacio-
nes y representaciones que denigren a las personas 
respecto de su apariencia, comportamiento, caracte-
rísticas o formas de vida, o que las cosifiquen o reduz-
can a su sexualidad.” (COnAR Chile, 2018:11)
Mas delante el código, es especifico al respecto, es-
tablece: “los mensajes publicitarios no deben retra-
tar a las personas como objetos sexuales utilizando 
su cuerpo o partes de él sin que exista una relación 
justificada con el producto anunciado.” (COnAR Chile, 
2018:11)
Pero en definitiva el código de ética publicitaria, deja 
la puerta abierta a este tipo de mensajes puesto que 
los permite cuando exista una relación justificada 
con lo anunciado, lo cual puede prestarse para inter-
pretaciones.  









En Chile puntualmente existe un proyecto de ley 
bajo este concepto, el de violencia de cualquier tipo 
hacia la mujer en medios de comunicación, este 
proyecto de ley, duerme en el congreso nacional.
El principio más básico y simple de la ley es el vivir 
en armonía en una sociedad con normas y obliga-
ciones para el bien común. y que cada País regula 
sus propias leyes y a sus ciudadanos. 
En la web de la red chilena contra la violencia hacia 
las mujeres nos encontramos con este extracto:
“Chile sigue sin contar con una ley que reconozca 
la violencia simbólica, particularmente en el marco 
de la discriminación de género. El Gobierno envió 
a finales del año pasado la iniciativa de ley que es-
tablece el derecho de las mujeres a una vida libre 
de violencia (boletín 11077), donde se incluye este 
ámbito, no obstante, el proyecto -que recoge están-
dares de tratados e instrumentos internacionales 
que Chile firmó hace más de 20 años, como la Con-
vención de Belém do Pará- continúa en su primer 
trámite constitucional.
Mientras tanto la publicidad sigue bajo la autorre-
gulación a través del Consejo de Autorregulación y 
Ética Publicitaria (Conar), una corporación de dere-
cho privado sin fines de lucro cuya mayor potestad 
es recomendar y buscar acuerdos entre las partes. 
Es decir, un tema que queda en voluntades. 
Sólo un ejemplo: “les informamos que WOM no le 
reconoce competencia al COnAR” esta fue una de 
las últimas respuestas que entregó la compañía de 
telefonía móvil al reclamo contra su publicidad que 
parodiaba el “episodio de la muñeca inflable”. En 
otras palabras, la respuesta de una empresa que por 
undécima vez cosifica y erotiza a las mujeres, ade-
más de banalizar un hecho complejo de violencia.” 
(Ibáñez, 2017, mayo, 31)
En un mundo altamente globalizado no sería tan le-
jana la idea de aunar un pensamiento que en teoría 
ya está instaurado en el mundo y es que el rubro del 
avisaje publicitario mundial tenga una declaración 
de buenas intenciones y buenas prácticas, pero a 
nivel global, y clarificar el tema puntual de la cosifi-
cación femenina. Es decir, en qué situación sucede 
y cuáles no. Sin caer en interpretaciones más forma-
les es un entendido el bien común que dictan las 
principales leyes en cada país, puntualmente en el 
que hacer publicitario, el provocar, como concepto 
es una opción.
Entonces se propone de manera planeada, romper 
las reglas.
 y esto también es un gancho comercial, una fórmu-
la de marketing exitoso y un elemento que permite 
que lo que se busca en esa campaña sea masivo, de 
una gran difusión, el antiguo “boca a boca” que hoy 
podría entenderse como un mensaje viralizado, que 
te contagiaron con verlo y formas parte de eso que 
quizás no querías ser parte. 
Recodemos que te vean o visualicen en publicidad, 
es regla de oro para el éxito, por esto son muchos 
los casos en donde se prima el efecto dominó versus 
priorizar la ética publicitaria, la cual es interpretable.
 
En una mirada que aportan las investigaciones en-
tre década y década cuesta evidenciar avances con-
cretos y muchas publicaciones se quejan de lo mis-
mo es decir caen en un lugar común:  
la mujer objeto, incluso nos encontramos con un 
pequeño ranking donde se evidencias las cinco 
publicidades más sexistas del 2018 apropósito del 
cierre de año, entonces entendemos que de vez en 
cuando los publicistas y las marcas vuelven al faci-
lismo de ocupar a la mujer como adorno, trofeo y 
objeto, una mujer pasiva y al momento de alguna 
reacción de repudio, las marcas y agencias de pu-
blicidad deciden sacar de circulación el aviso desa-
pareciendo sin dar mucha explicación pero hoy por 
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hoy no desaparecen en su totalidad y no necesaria-
mente hay un hacerse cargo de lo expuesto, el cual 
es uno de los caminos más utilizados en caso de in-
terpelación en manejo de crisis, el no innovar el, no 
declarar. 
Quizás la mirada es que el público tiene mala me-
moria o más bien no le interesa tanto el tema de 
fondo y no es de gran relevancia en sus vidas.
 
Hace no mucho en Chile la marca de condones li-
festyle, pidió disculpas al publicar una pieza gráfica 
en que alude a una profesora que esta de mal hu-
mor por que le faltaba sexo, esto bajo la clave de un 
chilenismo… la cual tuvo el repudio inmediato en 
redes sociales. Por qué una marca tan conocida opta 
por publicar un aviso que denigra puntualmente 
a la mujer en nuestro país. nos preguntamos qué 
pasa en las mentes de las personas responsables y 
que aprobaron dicha pieza gráfica. (El Mostrador 
Braga, 2017)
Entonces siguen las interrogantes
¿Porque serán más los que aprobaran a los que re-
chazaran dicha pieza publicitaria? 
¿Entonces, estamos evidenciando cambios positi-
vos respecto al tema en cuestión o todo sigue igual? 
la mirada a esta interrogante es parcialmente posi-
tiva, el público más joven no compra ni acepta y me-
nos le interesa lo que ya está tan manoseado como 
gancho publicitario, además ellos mismos segmen-
tan de alguna manera lo que ven y no ven por lo 
menos tiene la opción no así antes en que no había 
más opción que pararse o retirarse.
lejos de ser este tema un tema anejo el 2016 circu-
ló un video con alta difusión y aceptación en redes 
sociales en el que se realiza la búsqueda en goo-
gle en inglés: “objectification of women” donde se 
tomaron los principales anuncios publicitarios del 
2015 una mirada hacia un año atrás solamente en 
Estados Unidos.
y sorprende la cantidad de avisaje que denota el 
tema en cuestión y en repudio en el mismo video 
varias mujeres en señal de protesta, actúan interpe-
lando el mensaje implícito en las piezas publicita-
rias, además de interpelar al público a que piensen, 
con frases como “Me encanta hacer sexo oral a un 
sándwich largo, con la pieza gráfica de esa publi-
cidad puntual en las manos o las constantes imá-
genes de vender un perfume o alcohol en que un 
grupo de hombres esta sobre una mujer subyugada 
en la antesala al sexo y así con varias imágenes más 












La campaña anti campaña
Este video formo parte de una campaña digital a 
nivel global en donde se hizo presente el denomi-
nado #womennoobjects, mujer no objeto y donde 
la base de la campaña fue realizada por mujeres pu-
blicistas, apoyadas por sus colegas hombres, donde 
las publicistas están aportando desde su trinchera 
con el tema y su visualización y claro tiene mucha 
lógica que las expertas en hacer campañas de con-
cientización social tomaran cartas en el asunto y re-
accionaran.
Badger & Winters, precisamente una agencia de 
publicidad de nueva york, ha lanzado un poderoso 
spot que en tono de parodia nos bombardea con 
numerosos ejemplos de anuncios directamente 
denigrantes para las mujeres, algunos de ellos, afor-
tunadamente, retirados ante la presión social. Este 
tipo de publicidad no sólo perpetúa la tradición 
machista, sino que azuza a las mentes perturbadas. 
(Sanz, 2016). El reportaje explica además como se 
ocupan a niñas menores erotizadas o en actitudes 
no acordes a su edad en campañas publicitarias.
En Chile también existen algunas acciones similares 
de organizaciones como publicitarias.org y nomas-
violenciacontramujeres.cl de menor alcance pero 
que a nivel local y en base a charlas y la auto difu-
sión van ganando de a poco terreno sobre todo en 
contra de los estereotipos impuestos por años en la 
publicidad. Es por esto que se debe plantear el tema 
de ‘mujer cosa, mujer objeto’ sin dejar de lado que 
el hombre también lo puede ser, todo depende del 
contexto y del mensaje y ser responsables de estos, 
que sean claros y honestos o como declara COnAR 
Chile por una publicidad honesta y veraz que bási-
camente es lo mismo. ya que la declaración más im-
portante que hace la campaña internacional es evi-
denciar una gran verdad #womennoobjects, es que 
no las tratemos así ya que la publicidad cuestionada 
está interpelando a tu madre, tu hermana, tu amiga, 
tu compañera y te invita a la reflexión simplemen-
te, no es necesario de seguro, habrá personas que 
digan, bueno, pero no es mi madre, ni mi hermana. 
Ahí radica la sensibilidad de visualizar que está mal 
porque no existe la empatía y la mayoría de los pro-
blemas de la sociedad tienen esta condición.
Fuente: https://itercriminisblog.com/index.php/publici-
dad-objeto-sexual-womannoobjects/
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la fuerza, eficacia y buena salud que tuvo este mal 
denominado gancho comercial utilizando a la mu-
jer como objeto… ya no la tiene, lo perdió, no sirve, 
sabemos, entendimos que es inapropiado e inade-
cuado y cae en una burda mala interpretación de 
ambos géneros estereotipados alejados de la reali-
dad, no es un insight, no sucede hoy y no está allí y 
lo más delicado de todo es que si ha hecho daño. 
Sin ahondar en detalles en el análisis se evidencian 
temas psicológicos y policiales que atañan no solo 
a la publicidad si también a los medios de comuni-
cación masivos que han influenciado en conductas 
humanas no deseadas para la sociedad.
la intención de esta mirada no es el demonizar 
a la publicidad como tal ya que como todo rubro 
tiene aspectos notables para el desarrollo de la 
sociedad, sino más bien se suma al entendimiento de 
la igualdad y de la dualidad, de que somos parejas, 
hijos, etc. y que al igual que cualquier profesión que 
vela por el buen que hacer de la misma, debemos 
estar más alertas, más conscientes y entender la ob-
viedad que cualquier subyugación o discriminación 
son malas prácticas que aceleran el debilitamiento 
de la publicidad tradicional, la misma que ya no cau-
sa sorpresa en sus mensajes, la misma que debe en-
tender que simplemente la cosificación de la mujer 
para vender un producto no es necesaria.
y es así como una gran cantidad de piezas gráficas y 
spots publicitarios de hace no tantos años atrás que 
aparecieron en este revisor, hoy por hoy no verían la 
luz o por lo menos no deberían ser publicados bajo 
el entendimiento de las mismas normas, leyes y có-
digos publicitados declarados.
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